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 Social media which initially only functioned as a medium to 
expand friendships and share one's daily activities, is now 
starting to turn into a platform used by many companies to share 
information and carry out marketing activities. One of the 
marketing strategies carried out by the company through social 
media is to use the services of an endorser to promote its 
products through the endorser's personal social media account. 
There are three types of endorsers studied in this study, namely 
celebrity endorsers, influencer endorsers, and online customer 
reviewers, each of which has its own advantages. Therefore, the 
purpose of this study is to analyze the difference or comparison 
of the influence of the credibility of the three types of endorsers 
above on consumer buying interest in the same product. The 
products used in this study are skincare products. This research 
was conducted using purposive sampling method by distributing 
questionnaires to 100 respondents for each type of questionnaire 
based on different types of endorsers so that a total of 300 
respondents were obtained. The collected data was then 
processed using PLS-SEM as a whole and PLS-MGA to test the 
effect of moderation. The results obtained in this study are that 
an influencer endorser has the highest moderating effect among 
other types of endorsers on the relationship between endorser's 
credibility towards attitude toward the ad and attitude toward 
the brand. Meanwhile, the differences between these three types 
of endorsers do not have a moderating effect on the relationship 
between endorser's credibility, attitude toward the ad, and 





credibility, online customer 
review credibility, attitude 
towards the ad, attitude 





1. PENDAHULUAN  
Semakin berkembangnya teknologi 
serta layanan internet yang kian merata serta 
harganya yang terjangkau membuat banyak 
orang menghabiskan waktu sehari-harinya 
menggunakan internet, baik melalui 
smartphone maupun perangkat elektronik 
lainnya. Menurut riset yang telah dilakukan 
oleh We Are Social pada Januari 2020, rata-
rata orang Indonesia mampu menghabiskan 
waktu selama 7 jam 59 menit dalam satu hari 
pada semua perangkat untuk mengakses 
internet. Sebagian besar aktivitas yang 
dilakukan oleh masyarakat Indonesia ketika 
menggunakan internet ialah untuk bermedia 
sosial, di mana rata-rata masyarakat Indonesia 
mengakses media sosialnya dalam waktu 3 jam 
26 menit setiap harinya. Selain itu, terjadi juga 
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peningkatan jumlah pengguna media sosial 
aktif di Indonesia dari tahun sebelumnya yakni 
sebanyak 10 juta orang. Pada awalnya, fungsi 
dari media sosial adalah untuk memperluas 
jaringan pertemanan melalui dunia maya. 
Kemudian media sosial dapat digunakan 
sebagai platform untuk saling membagikan 
informasi, kegiatan yang dilakukan sehari-hari, 
serta memperoleh berbagai informasi. 
Adapun beberapa platform media sosial 
yang paling sering digunakan oleh masyarakat 
Indonesia yakni YouTube, Whatsapp, 
Facebook, Instagram, Twitter, Line, Facebook 
Messenger, LinkedIn, Pinterest, WeChat, 
Snapchat, Skype, dan TikTok (We Are Social, 
2020). Di antara sekian banyaknya media sosial 
yang digunakan oleh masyarakat Indonesia, 
Instagram merupakan salah satu platform 
media sosial yang terus mengalami 
peningkatan jumlah pengguna aktifnya dalam 
setiap tahunnya (Napoleon Cat, 2020). Hal 
yang menarik dari pengguna media sosial 
Instagram ialah bahwa sebagian besar 
penggunanya didominasi oleh golongan usia 
produktif (18-34 tahun) yang biasanya disebut 
juga sebagai generasi millennial. Dengan 
kemampuan generasi milenial yang sudah 
terbiasa dengan dunia digital dan aktif dalam 
melakukan interaksi antara satu dengan yang 
lainnya, maka sangat wajar apabila generasi 
milenial mendominasi Instagram karena 
Instagram terus berupaya untuk 
memperbaharui fitur-fiturnya dengan 
menyesuaikan keinginan dan kebutuhan dari 
para penggunanya. Selain itu, generasi milenial 
juga dikenal sebagai generasi yang paling 
konsumtif dibandingkan generasi lainnya 
sebagai akibat dari penggunaan internet 
(Soebiakto, 2018). Hal ini menjadikan 
Instagram sebagai salah satu platform yang 
dimanfaatkan oleh banyak pelaku usaha untuk 
mempromosikan produknya. 
Dari yang awalnya hanya sebatas 
membagikan informasi mengenai suatu produk 
pada platform Instagram, semakin ketatnya 
persaingan membuat para pemilik usaha harus 
mencari strategi lain yang dapat membantu 
mereka untuk meningkatkan penjualannya. 
Untuk memprediksi perilaku pembelian, maka 
cara yang umumnya digunakan oleh pemilik 
usaha ialah dengan mengukur niat pembelian 
atau purchase intention pada konsumen. Salah 
satu cara yang kemudian dilakukan oleh 
banyak pemilik usaha di zaman sekarang guna 
meningkatkan niat pembelian pada konsumen 
ialah dengan menggunakan jasa celebrity 
endorsement untuk mengiklankan produknya.  
Celebrity endorsement merupakan cara 
yang populer digunakan oleh pemilik usaha 
untuk mempromosikan brand, produk, serta 
layanan mereka. Dengan mentransfer citra 
positif serta ciri khas dari seorang selebriti pada 
brand yang dimilikinya, maka pemilik usaha 
bertujuan untuk memicu niat pembelian 
konsumen terhadap produk yang 
dipromosikannya (Atkin & Block, 1983). Selain 
itu, pemilik usaha ataupun pengiklan seringkali 
menggunakan jasa celebrity endorsement dalam 
mempromosikan produknya untuk 
meningkatkan perhatian audiens atau followers 
nya, menambah kesan glamour dan keinginan 
untuk membeli produk, serta membuat iklan 
lebih mudah diingat dan kredibel (Spielman, 
1981).  
Banyak penelitian sebelumnya yang 
menunjukkan bahwa penggunaan celebrity 
endorsement dapat meningkatkan efektivitas 
iklan, namun terdapat juga penelitian yang 
mengindikasikan bahwa untuk menambah nilai 
dari brand yang dimiliki para pemilik usaha, 
mereka cenderung beralih pada social media 
influencers atau dikenal juga dengan sebutan 
“micro-celebrities” dalam memasarkan 
produknya dibandingkan dengan menggunakan 
selebriti tradisional seperti aktor, model, atlit, 
dan lain sebagainya (Marwick, 2015). Dalam 
hal ini, yang dimaksud sebagai influencers ialah 
orang-orang dari golongan non-selebriti yang 
memperkenalkan dirinya melalui media sosial 
yang secara aktif merepresentasikan diri mereka 
sendiri dengan menggunakan teknologi untuk 
meningkatkan popularitasnya pada platform 
Instagram (Senft, 2008; Marwick 2015). Selain 
itu, untuk menggunakan jasa selebriti dalam 
mempromosikan suatu produk juga dibutuhkan 
biaya yang mahal sehingga banyak pemilik 
usaha kecil yang mencari alternatif lain untuk 
mempromosikan produknya dengan harga yang 
lebih terjangkau, yakni salah satunya dengan 
menggunakan jasa influencer endorsement.   
Kebalikan dari selebriti tradisional yang 
memperoleh perhatian publik atas bakat 
profesional mereka, para influencer 
memperoleh popularitas dengan cara 
melakukan branding terhadap diri mereka 
sendiri sebagai seorang yang ahli di platform 
media sosial (Khamis et al., 2017). Para 
influencer media sosial pada umumnya antusias 
dalam membagikan konten dengan topik yang 
mereka sukai seperti makanan, kecantikan, 
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fashion, dan lain sebagainya sehingga mereka 
perlahan membangun basis followers yang 
besar dan menjadikan hal tersebut sebagai 
pekerjaan utama mereka, seperti “fashion 
blogger”,“beauty blogger”, dan lain 
sebagainya (Lin et al., 2018). Penggunaan 
influencer endorsement untuk mempromosikan 
suatu produk juga lebih diminati oleh audiens 
karena pada umumnya para influencers sering 
menggunggah foto ataupun video yang 
menarik mengenai kesehariannya serta 
dianggap lebih mudah untuk berinteraksi 
dengan pengikutnya (Setiawan et al., 2016). 
Di sisi lain, dikarenakan kemudahan 
dalam membagikan konten secara online pada 
platform media sosial Instagram, terdapat 
subjek lain yang dianggap memiliki pengaruh 
lebih besar terhadap purchase intention 
daripada celebrity endorsement (Lee & Youn, 
2009) dan influencer endorsement (Sjabadhyni 
& Vionasafira, 2017) yakni online customer 
review. Pada umumnya, online customer 
review termasuk ke dalam salah satu bentuk 
electronic word-of-mouth atau E-WOM yang 
menceritakan suatu informasi dan eveluasi 
produk oleh pengguna atas dasar pengalaman 
mereka sendiri ketika menggunakan suatu 
produk (Wei & Lu, 2012). Ulasan produk yang 
dilakukan konsumen ini kemudian dapat 
diunggah baik pada media sosial, website dari 
produk yang dipromosikan, ataupun website 
dari pihak ketiga. Seorang calon pembeli yang 
ingin membeli suatu produk dapat menambah 
informasi mengenai produk tersebut dengan 
mempertimbangkan ulasan yang diberikan oleh 
sesama pembeli. Ulasan yang diberikan oleh 
sesama pembeli yang dalam hal ini disebut 
sebagai online customer review dianggap lebih 
dipercaya dan kredibel karena dianggap bahwa 
mereka tidak mendapatkan keuntungan 
materiil dari ulasan yang diberikan dan 
informasi yang diberikan adalah murni dari 
pengalaman pribadi konsumen (Lee & Youn, 
2009).  
Berdasarkan uraian di atas, maka dapat 
dilihat bahwa menurut penelitian-penelitian 
sebelumnya terdapat tiga jenis endorser yang 
dapat mempengaruhi purchase intention pada 
konsumen, yakni: celebrity endorsement, 
influencer endorsement, dan online customer 
review. Masing-masing dari tipe endorser ini 
pada umumnya memiliki kelebihan, yakni: 
celebrity endorser yang unggul akan 
popularitas dan glamour nya sehingga promosi 
yang dilakukan oleh selebriti dinilai lebih 
mudah diingat (Spielman, 1981), influencer 
endorser yang unggul akan keahlian di 
bidangnya dan lebih mudah berinteraksi dengan 
pengikutnya (Setiawan et al., 2016), serta online 
customer review yang dinilai lebih dapat 
dipercaya karena ulasan yang diberikan adalah 
murni berdasarkan pengalaman pribadi dan 
tidak ada motif untuk mendapatkan keuntungan 
dari ulasan yang diberikan (Lee & Youn, 2009). 
Meskipun telah banyak penelitian yang 
membuktikan pengaruh kredibilitas seorang 
endorser terhadap niat pembelian konsumen, 
namun masih sangat minim penelitian yang 
meneliti mengenai perbandingan pengaruh 
antara kredibilitas dari ketiga tipe endorser di 
atas terhadap niat pembelian suatu produk yang 
sama, khususnya di Indonesia. Melakukan 
penelitian terhadap niat pembelian konsumen 
berdasarkan perbedaan stimulus berupa tipe 
endorser dapat memberikan manfaat bagi para 
pelaku bisnis untuk mengambil keputusan yang 
tepat dalam mengiklankan produknya. Hal ini 
dikarenakan niat pembelian atau purchase 
intention diketahui memiliki dampak yang 
positif ternadap keputusan pembelian yang 
sesungguhnya (Maghfiroh et al., 2016), 
sehingga menjadikan purchase intention 
sebagai indikator yang penting dalam 
memprediksi perilaku pembelian konsumen. 
Berdasarkan pertimbangan-
pertimbangan yang sudah disebutkan 
sebelumnya, maka tujuan dari dilakukannya 
penelitian ini ialah guna menginvestigasi serta 
membandingkan pengaruh dari efektivitas iklan 
yang dilakukan oleh ketiga tipe endorser di atas 
terhadap purchase intention dengan 
mempertimbangkan variabel endorser’s 
credibility, attitude toward the ad, dan attitude 
toward the brand. Ada pun produk yang dipilih 
untuk menjadi objek dalam penelitian ini adalah 
produk skincare, dimana produk skincare 
merupakan salah satu produk yang paling sering 
dipromosikan oleh ketiga tipe endorser di atas 
pada platform Instagram. Sesuai dengan data 
yang dirilis oleh Kementrian Industri Indonesia, 
penjualan produk kecantikan atau skincare 
mengalami kenaikan hingga 10-20% setiap 
tahunnya. Data tersebut membuktikan bahwa 
produk skincare menjadi produk yang sangat 
diminati dan dicari oleh kaum hawa, di mana 
kaum hawa juga merupakan kaum yang 
mendominasi pengguna Instagram (Napoleon 
Cat, 2020). Selain itu, produk skincare 
merupakan produk yang termasuk ke dalam 
kategori produk high involvement dan 
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experience good di mana konsumen lebih 
termotivasi untuk memperhatikan, memahami, 
dan mengevaluasi suatu informasi mengenai 
produk tersebut. Maka dari itu, penelitian ini 
akan memberikan perbandingan yang lebih 
jelas mengenai preferensi konsumen terhadap 
ketiga jenis endorser ketika hendak membeli 
produk yang memerlukan lebih banyak 
pertimbangan seperti produk skincare. 




Kussudyarsana (2004) menyatakan 
bahwa pada proses endorsement, bagian dari 
studi komunikasi yang sudah diterapkan adalah 
daya tarik dan kredibilitas. Shimp dan Andrews 
(2013) dalam penelitiannya menyatakan bahwa 
kredibilitas endorser mengacu pada 
kecenderungan untuk percaya atau 
mempercayai seseorang. Balqiah dan 
Setyowardhani (2017) mengemukakan 
kredibilitas endorser sebagai persepsi mengenai 
keahlian seorang endorser (seberapa baik 
seorang endorser mengetahui bidangnya) 
maupun sifat dapat dipercaya (seberapa jujur 
seorang endorser terhadap apa yang 
disampaikan) oleh audiensnya. Minat pembelian 
konsumen akan dipengaruhi oleh endorser’s 
credibility dalam iklan suatu produk (Hardjanti 
& Hari, 2014). Terdapat tiga faktor yang 
mempengaruhi endorser’s credibility yang 
dinyatakan oleh Spry et al. (2011) yaitu, 
attractiveness, trustworthiness dan expertise.  
Expertise dan trustworthiness 
merupakan faktor penting yang menjelaskan 
mengenai kredibilitas dari pesan yang 
disampaikan oleh seorang endorser (Hovland, 
Janis & Kelley, 1953). Expertise diartikan 
sebagai sejauh mana seorang penyampai pesan 
yang dianggap sebagai sumber pernyataan dapat 
memiliki pengetahuan atau keahlian di suatu 
bidang yang berkaitan dengan pesan yang 
hendak disampaikan. Sedangkan, tingkat 
kepercayaan konsumen kepada penyampai 
pesan untuk mengkomunikasikan pernyataan 
yang dianggapnya valid atau sejauh mana 
seorang penyampai pesan yang dianggap 
sebagai sumber pernyataan dapat dipercaya 
tentang suatu keadaan yang ada dapat diartikan 
sebagai trustworthiness. 
McGuire (1985) menyatakan bahwa 
attractiveness sebagai komponen ketiga dalam 
credibility. Attractiveness dalam konteks 
efektifitas pesan yang disampaikan bergantung 
pada apakah sumber atau seorang endorser 
tersebut dikenal (familiarity), mudah disukai 
(likeability), memiliki kesamaan (similarity), dan 
secara keseluruhan menarik bagi konsumen 
(McGuire, 1985). Familiarity berarti bahwa 
seorang endorser tersebut mudah dikenali, 
likeability artinya perhatian kepada seorang 
endorser sebagai hasil dari penampilan fisik dan 
perilakunya, dan similarity menggambarkan 
kemiripan antara seorang endorser dengan 
konsumen (McGuire, 1985). 
Ohanian (1991) mengemukakan banyak 
perusahaan advertisement melakukan 
endorsement pada para atlet terkenal, artis, dan 
berbagai macam orang terkenal lainnya untuk 
dapat mempengaruhi persepsi dan purchase 
intention konsumen terhadap brand yang 
diiklankan. Pendapat serupa juga dimiliki oleh 
peneliti dan praktisi bidang komunikasi mengenai 
karakteristik dari seorang endorser tampaknya 
berpengaruh terhadap iklan. 
Attitude toward the Ad 
Menurut Biehal et al. (1992), sikap 
konsumen terhadap iklan atau yang sering 
disebut sebagai attitude toward the ad 
merupakan kecenderungan untuk merespon 
terhadap rangsangan akan iklan tertentu, di mana 
respon yang diberikan bisa positif ataupun 
negatif. Bauer dan Greyser (1986) mengartikan 
bahwa attitude toward the ad dapat dilihat 
sebagai suatu alat untuk menganalisa perilaku 
seseorang terhadap suatu iklan yang dipaparkan 
kepada orang tersebut. Selain itu, mereka juga 
memberikan pandangan bahwa attitude toward 
the ad merupakan suatu kecenderungan dalam 
menanggapi stimulus dari suatu iklan baik secara 
positif ataupun negatif. Dengan kata lain, attitude 
toward the ad dapat juga diartikan sebagai suatu 
evaluasi yang menyeluruh untuk 
mengekspresikan suka atau tidaknya seseorang 
terhadap iklan tertentu. Baker & Lutz (2000) 
menyatakan bahwa attitude toward the ad dapat 
mencakup reaksi yang afektif maupun evaluatif. 
Contohnya suatu iklan dapat menciptakan 
perasaan bahagia, namun juga dapat memberikan 
evaluasi terhadap kredibilitas dan informasi dari 
iklan tersebut.  
Attitude toward the Brand 
Sikap terhadap merek atau yang sering 
disebut sebagai attitude toward the brand 
didefinisikan sebagai suatu evaluasi internal di 
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benak konsumen mengenai brand tertentu 
(Mitchell dan Olson, 1981). Sikap tersebut akan 
memungkinkan konsumen untuk melakukan 
pembelian terhadap merek tersebut dan 
sebaliknya. Selain itu, Shamim dan Butt (2013) 
mengartikan attitude toward the brand sebagai 
evaluasi psikologis terhadap suatu objek yang 
diukur dengan atributnya. Attitude toward the 
brand juga dapat didefinisikan sebagai 
kecenderungan untuk merespon suatu merek 
setelah seorang individu diberikan stimulus 
berupa iklan, di mana respon yang diberikan 
dapat berupa suka atau tidaknya mereka 
terhadap merek tersebut (Phelps dan Hoy, 1996). 
Maka dari itu, attitude toward the brand 
menggambarkan sikap penerimaan atau 
penolakan seorang konsumen terhadap brand 
atau merek tertentu.  
Purchase Intention 
Purchase intention merupakan suatu 
bentuk dari setiap perilaku yang dilakukan oleh 
konsumen ketika mereka memiliki keinginan 
untuk membeli suatu produk yang berdasarkan 
pada pengalaman, penggunaan, maupun 
keinginan (Kotler dan Keller, 2016). Selain itu, 
purchase intention juga dapat diartikan sebagai 
kecenderungan seorang konsumen untuk 
bertindak sebelum melaksanakan keputusan 
pembelian (Kinnear dan Taylor, 1995). Belch 
dan Belch (2001) juga menyatakan bahwa 
purchase intention dapat didefinisikan sebagai 
sikap konsumen terhadap suatu brand yang 
kemudian dihadapkan pada aspek kognitif dan 
afektif terhadap produk tersebut. Sikap yang 
positif terhadap produk tersebut dapat 
menghasilkan purchase intention yang positif 
juga.  
Hipotesis Penelitian 
Pengaruh dari kredibilitas seorang 
endorser terhadap efektivitas iklan telah lama 
dibahas dalam literatur marketing dan psikologi 
sosial (contoh: Aronson et al., 1963 & Dholakia 
et al., 1978). Pada umumnya, pesan yang 
diberikan oleh seorang endorser dengan 
kredibilitas yang tinggi akan lebih mudah 
diterima dan cenderung berdampak pada 
perubahan perilaku konsumen yang lebih 
signifikan (Kelman dan Hovland, 1953; Miller 
dan Baseheart, 1969). Apabila konsumen 
memiliki persepsi yang positif terhadap seorang 
endorser, maka hal ini dapat turut membuat 
konsumen memiliki attitude toward the ad yang 
positif. Penelitian yang telah dilakukan 
sebelumnya oleh MacKenzie et al. (1986) juga 
memberikan hasil bahwa kredibilitas seorang 
endorser memberikan pengaruh secara positif 
dan signifikan terhadap attitude toward the ad 
seorang konsumen. Berdasarkan uraian di atas, 
maka hipotesis yang kami simpulkan adalah 
sebagai berikut: 
 
H1: Endorser’s credibility berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap attitude 
toward the ad 
Evaluasi atau penilaian seorang 
konsumen terhadap brand tertentu dapat 
dipengaruhi oleh kredibilitas seorang endorser 
yang mengiklankan brand tersebut, baik secara 
positif ataupun negatif. Terdapat banyak studi 
literatur yang menyatakan bahwa kredibilitas 
seorang endorser memiliki pengaruh yang positif 
terhadap perilaku konsumen terhadap suatu 
brand atau attitude toward the brand (Muda et 
al., 2014; Wang dan Scheinbum, 2017). Hal ini 
berarti bahwa apabila konsumen memiliki 
persepsi yang positif terhadap kredibilitas 
seorang endorser dalam suatu advertisement, 
maka konsumen juga cenderung memiliki 
attitude toward the brand yang positif. 
Berdasarkan pernyataan di atas, maka dapat kami 
simpulkan hipotesis sebagai berikut: 
H2: Endorser’s credibility berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap attitude 
toward the brand 
Pembahasan mengenai pengaruh dari 
kredibilitas seorang endorser terhadap purchase 
intention telah banyak dibahas di berbagai 
penelitian. Lafferty dan Goldsmith (1999) 
menyatakan bahwa konsumen cenderung 
memiliki niat pembelian atau purchase intention 
yang lebih tinggi apabila kredibilitas dari seorang 
endorser juga tinggi. Terdapat banyak penelitian 
yang membahas mengenai pengaruh positif dari 
kredibilitas seorang celebrity endorser terhadap 
purchase intention seperti yang dilakukan oleh 
Park (2006), Singh dan Banerjee (2018), dan Ha 
& Lam (2017). Kredibilitas seorang endorser 
yang tinggi dapat menciptakan adanya suatu 
persepsi positif dari konsumen sehingga pada 
akhirnya akan tercipta juga niat untuk membeli 
produk yang diiklankan oleh endorser tersebut 
atau purchase intention. Berdasarkan uraian di 
atas, maka dapat kami simpulkan hipotesis 
sebagai berikut: 
H3: Endorser’s credibility berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap purchase 
intention 
Pada penelitian-penelitian mengenai 
pemasaran, telah terbukti bahwa iklan atau 
advertisement merupakan strategi umum yang 
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efektif untuk meningkatkan penjualan 
(Herrington dan Henley, 2000). Adanya suatu 
iklan atau advertisement membuat konsumen 
merasakan sikap yang positif terhadap produk 
yang diiklankan sehingga pada akhirnya juga 
menghasilkan perilaku yang positif (Herr dan 
Fazio, 1993). Menurut Lafferty, Goldsmith, dan 
Newell (2000), kredibilitas seorang endorser 
berkontribusi secara signifikan dalam 
membentuk sikap konsumen terhadap iklan 
yang dilakukan oleh endorser serta 
meningkatkan efektivitas dari iklan tersebut. 
Sikap ini pada akhirnya dapat memperkuat niat 
beli atau purchase intention dari konsumen. Hal 
ini diperkuat oleh penelitian-penelitian 
sebelumnya yang membuktikan bahwa sikap 
konsumen terhadap iklan yang dilakukan oleh 
seorang endorser dapat memberikan pengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap niat 
pembelian konsumen (Shimp & Gresham, 1985; 
Cox & Locander, 1987; Homer, 1990). 
Pernyataan ini juga diperkuat oleh penelitian-
penelitian terdahulu yang juga menyatakan hal 
serupa (Singh dan Banerjee, 2018; Schouten, 
Janssen, dan Verspaget, 2019). Maka dari itu, 
dapat kami simpulkan hipotesis sebagai berikut: 
H4: Attitude toward the ad berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap 
purchase intention 
Penelitian-penelitian mengenai niat beli 
atau purchase intention menghasilkan banyak 
teori mengenai perilaku konsumen. Sikap 
konsumen terhadap produk atau brand dianggap 
sebagai prediktor yang paling reliable untuk 
menentukan niat beli dari konsumen (Kim et al., 
2010; Lloyd dan Luk, 2010). Pada dasarnya, 
setiap konsumen memiliki tingkat preferensi 
emosional terhadap suatu perusahaan atau brand 
tertentu (Hess dan Story, 2005). Ketika 
konsumen dihadapkan pada suatu produk yang 
tidak dikenal dari brand tertentu, maka 
keputusan dibuat oleh konsumen berdasarkan 
pada sikap mereka terhadap brand tersebut. 
Dengan attitude toward the brand yang positif, 
maka konsumen cenderung memiliki niat untuk 
membeli produk tersebut (Shimp dan Gresham, 
1985; Goldsmith et al., 2001; Ong dan Ong, 
2015; Jeng, 2016; Paul dan Bhakar, 2017). 
Berdasarkan uraian di atas, maka dapat 
disimpulkan hipotesis seperti di bawah ini: 
H5:Attitude toward the brand berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap 
purchase intention 
Banyak penelitian sebelumnya yang 
menunjukkan bahwa menggunakan jasa seorang 
endorser yang terkenal seperti selebriti untuk 
mempromosikan suatu produk dinilai dapat 
meningkatkan penilaian konsumen terhadap 
iklan tersebut, seperti yang dibahas dalam 
penelitian Rashid, Nallamuthu, dan Sidin (2002). 
Terdapat juga penelitian yang menunjukkan 
bahwa iklan atau endorsement yang dilakukan 
oleh selebriti memberikan dampak yang lebih 
positif dibandingkan iklan yang dilakukan oleh 
non-selebriti atau konsumen umum (Amos et al., 
2008). Menggunakan jasa seorang celebrity 
endorser untuk mengiklankan suatu produk atau 
brand tertentu dinilai sebagai salah satu cara 
pemasaran yang lebih efektif dibandingkan 
menggunakan jasa endorser non-selebriti 
(Cooper, 1984; Dean & Biswas, 2001). Tidak 
hanya menciptakan reliabilitas dan kepercayaan 
terhadap brand yang dipromosikan, namun 
penggunaan jasa celebrity endorser juga dinilai 
menarik di mata audiens (Challapalli, 2007; 
Erdogan, 2005).  
Namun di sisi lain, munculnya influencer 
endorser di media sosial merupakan fenomena 
yang cukup baru sebagai akibat dari 
berkembangnya fungsi dari media sosial. 
Penelitian yang dilakukan oleh De Veirman, 
Cauberghe, dan Hudders (2017) menyatakan 
bahwa audiens menganggap influencer endorser 
sebagai sumber informasi yang lebih reliable. 
Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya oleh 
Djafarova dan Rushworth (2017) juga 
mendukung pernyataan sebelumnya, di mana 
mereka menyatakan bahwa influencer endorser 
dianggap lebih kredibel dan relatable 
dibandingkan celebrity endorser sehingga 
memunculkan sikap yang lebih positif terhadap 
ulasan atau promosi yang dilakukan oleh seorang 
influencer endorser. Selain itu, seorang 
influencer endorser pada umumnya membagikan 
konten sesuai dengan topik yang mereka sukai 
sehingga menjadikan mereka sebagai seorang 
yang dianggap ahli di bidang tersebut dan 
membentuk basis followers yang besar (Lin et al., 
2018). Keahlian seorang influencer pada bidang 
yang diminatinya dapat membuat konsumen 
lebih percaya dan memiliki sikap yang lebih 
positif terhadap produk yang diiklankannya 
sehingga niat pembelian konsumen dapat 
menjadi lebih tinggi, terutama pada produk 
skincare yang merupakan produk high-
involvement dan experience good. Berdasarkan 
uraian di atas, maka hipotesis yang kami 
simpulkan adalah sebagai berikut: 
H6: Tingkat kredibilitas seorang influencer 
endorser memberikan pengaruh yang lebih 
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positif terhadap attitude toward the ad 
dibandingkan celebrity endorser dan online 
customer review 
H7: Tingkat kredibilitas seorang influencer 
endorser memberikan pengaruh yang lebih 
positif terhadap attitude toward the brand 
dibandingkan celebrity endorser dan online 
customer review 
H8: Tingkat kredibilitas seorang influencer 
endorser memberikan pengaruh yang lebih 
positif terhadap purchase intention 
dibandingkan celebrity endorser dan online 
customer review 
H9: Attitude toward the ad yang disebabkan oleh 
influencer endorser memberikan pengaruh yang 
lebih positif terhadap purchase intention 
dibandingkan celebrity endorser dan online 
customer review. 
H10: Attitude toward the brand yang disebabkan 
oleh influencer endorser memberikan pengaruh 
yang lebih positif terhadap purchase intention 
dibandingkan celebrity endorser dan online 








Gambar 1. Model Penelitian 
 
3. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini tergolong penelitian 
kuantitatif dan jenis penelitian ini adalah 
penelitian deskriptif. Pengumpulan data 
dilakukan dengan non-probability sampling 
karena jumlah populasi pengguna Instagram di 
Jabodetabek masih belum diketahui. 
Pengumpulan data dilakukan melalui survei 
online yang dibagikan kepada responden 
dengan karakteristik spesifik: (1) tinggal di 
Jabodetabek, (2) memiliki akun Instagram, (3) 
berjenis kelamin perempuan (4) memiliki 
ketertarikan atau menggunakan produk 
skincare dalam kesehariannya. Dengan 
menggunakan purposive sampling sebagai 
metode penarikan sampel. Kuesioner online 
dibagi menjadi tiga bagian. Bagian pertama 
menggunakan skala nominal dan berisi 
pertanyaan saringan sesuai dengan 
karakteristik khusus yang disebutkan 
sebelumnya. Bagian kedua menggunakan skala 
nominal dan berisi pertanyaan terkait data 
demografis. Bagian ketiga menggunakan skala 
likert untuk mengukur seberapa kuat subjek 
setuju atau tidak setuju dengan pernyataan yang 
terkait dengan konstruk, mulai dari 1 (sangat 
tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). 
Responden akan diarahkan untuk mengisi salah 
satu dari ketiga kuesioner yang terdiri dari tiga 
tipe endorser yang berbeda.  
 
Sekaran (2013) memberikan pedoman 
bahwa sebagian besar penelitian menggunakan 
jumlah sampel sebanyak lebih dari 30 dan 
kurang dari 500 orang untuk diteliti. Sementara 
itu, menurut Frank & Wallen (2008) jumlah 
sampel harus sebesar yang dapat diperoleh 
peneliti. Maka dari itu, jumlah sampel yang 
digunakan pada penelitian ini untuk masing-
masing kelompok tipe endorser adalah 
sebanyak 100 responden sehingga total sampel 
yang digunakan pada penelitian ini adalah 
sebanyak 300 sampel. Jumlah sampel ini telah 
memenuhi syarat sampel yang ditentukan untuk 
penelitian baik secara umum ataupun 
menggunakan PLS-SEM. Sebelum penelitian 
aktual dilakukan, studi pendahuluan (Pre-test) 
dilakukan untuk menguji validitas dan 
reliabilitas dari setiap item kuisoner.  
Metode analisis yang digunakan untuk 
menganalisis data adalah Structural Equation 
Modeling (SEM) yang merupakan teknik 
statistik yang digunakan untuk menjelaskan 
hubungan antara variabel penelitian dan 
pengaruh pengaruh antar variabel penelitian 
(Narimawati & Sarwono, 2015). Sebagai 
konstruk yang ditambahkan dari penelitian 
sebelumnya, meningkatkan kompleksitas 
dengan mengeksplorasi ekstensi teoritis, jenis 
metode SEM yang digunakan adalah PLS-SEM 
(Hair et al., 2019). 
Untuk memastikan bahwa pengukuran 
tersebut mewakili karakteristik yang ada pada 
fenomena yang diteliti, dilakukan uji validitas 
konvergen dan diskriminan. Validitas 
konvergen diuji melalui faktor loading yang 
harus lebih besar dari 0,7 dan rata-rata varian 
diekstraksi (AVE) yang harus melebihi 0,5. 
Validitas diskriminan diperiksa melalui AVE 
setiap konstruk laten yang harus lebih tinggi dari 
korelasi kuadrat tertinggi konstruk dengan 
konstruk laten lainnya (kriteria Fornell-Larcker) 
dan beban indikator harus lebih tinggi dari 
semua beban silang (Hair et al., 2011). Untuk 
memeriksa konsistensi hasil skala saat 
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pengukuran dilakukan secara berulang, 
dilakukan uji reliabilitas dengan reliabilitas 
komposit harus lebih tinggi dari 0,70 sebagai 
kriteria (Hair et al., 2011). Selain itu, dilakukan 
juga uji PLS-MGA untuk mengetahui nilai 
path coefficient dari masing-masing tipe 







4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Studi Pendahuluan (Pre-Test) 
Sebelum studi pendahuluan dilakukan, 
peneliti terlebih dahulu menyebarkan 
kuesioner singkat kepada 30 orang 
responden perempuan yang menggunakan 
skincare serta aktif menggunakan media 
sosial Instagram guna menentukan subjek 
celebrity dan influencer endorser yang akan 
digunakan pada penelitian ini. Dari hasil 
penyebaran kuesioner tersebut, didapatkan 
bahwa Chelsea Olivia merupakan pilihan 
utama responden sebagai selebriti yang 
dianggap cocok untuk mengiklankan 
produk skincare, dan Tasya Farasya sebagai 
pilihan utama responden sebagai influencer 
yang dianggap cocok untuk mengiklankan 
produk skincare. Sementara itu untuk tipe 
online customer review, penelitian ini 
menggunakan salah seorang konsumen 
biasa sebagai stimuli yang dilengkapi juga 
dengan penjelasan singkat mengenai 
konsumen tersebut. Kemudian dilakukan uji 
validitas konvergen dan uji validitas 
diskriminan pada penelitian ini yang 
menunjukkan bahwa semua variabel valid 
dan reliable.  
Karakteristik Responden 
Kuesioner yang dibuat pada penelitian ini 
terdiri dari tiga jenis kuesioner yang 
memiliki perbedaan pada tipe endorser yang 
mengiklankan produk skincare sebagai 
stimuli yang digunakan pada masing-masing 
kuesioner, yakni celebrity endorser, 
influencer endorser, dan online customer 
reviewer. Dengan mengklik link kuesioner 
melalui random link generator yang 
diberikan, responden akan diarahkan untuk 
mengisi salah satu jenis kuesioner secara 
acak. Dari hasil penyebaran kuesioner pada 
studi aktual, diperoleh total responden 
sebanyak 417 orang. Dari 417 responden 
yang berhasil didapatkan berasal dari 
masing-masing tipe endorser yaitu celebrity 
sebanyak 139 responden, influencer 
sebanyak 131 responden dan online 
customer review sebanyak 148 responden. 
Sebelum dilakukan pengolahan data 
responden, dilakukan penyaringan terlebih 
dahulu untuk memastikan bahwa responden 
sesuai dengan target sampel yang dibutuhkan 
dalam penelitian ini. Setelah dilakukan 
penyaringan sesuai dengan karakteristik 
responden yang dibutuhkan dalam 
penelitian, yakni responden harus berjenis 
kelamin perempuan, aktif menggunakan 
media sosial, serta menggunakan atau 
tertarik untuk menggunakan produk 
skincare, maka didapatkan masing-masing 
100 orang responden dari setiap kuesioner 
untuk ketiga tipe endorser yang dapat 
digunakan datanya untuk penelitian ini 
sehingga didapatkan total responden 
sebanyak 300 orang. Kuesioner yang 
digunakan dalam penelitian ini mempunyai 
karakteristik responden yang diperoleh dari 4 
item pertanyaan yaitu usia, pekerjaan, 
pendidikan terakhir, dan tingkat penghasilan 
per bulan. Tabel 4.1 di bawah ini 
menunjukkan karakteristik responden yang 
diperoleh dari masing-masing 100 responden 
pada setiap tipe endorser dengan total 
sebanyak 300 orang responden berdasarkan 
data dari kuesioner yang telah didapatkan. 
 
Karakteristik Kategori 
Celebrity Influencer OCR 
Jumlah % Jumlah % Jumlah % 
Usia 
1. <17 tahun 1 1% - - 1 1% 
2. 17-29 tahun 84 84% 89 89% 66 66% 
3. 30-39 tahun 13 13% 5 5% 20 20% 
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4. 40-49 tahun 2 2% 6 6% 13 13% 
5. >49 tahun - - - - - - 
Pekerjaan 
1. Ibu/Bapak Rumah 
tangga 
3 3% 4 4% 3 3% 
2. Pegawai 
Negeri/Swasta 
46 46% 53 53% 61 61% 
3. Pelajar/Mahasiswa 35 35% 28 28% 30 30% 
4. Tidak bekerja 3 3% 2 2% - - 
5. Pengusaha 
/entrepreneur 
10 10% 9 9% 4 4% 
6. Lainnya 3 3% 4 4% 2 2% 
Pendidikan 
Terakhir 
1. SMP 1 1% - - - - 
2. SMA 27 27% 22 22% 18 18% 
3. Sarjana dan 
sederajatnya 
67 67% 75 75% 73 73% 
4. Magister dan 
sederajatnya 
4 4% 3 3% 8 8% 
5. Lainnya 1 1% - - 1 1% 
Tingkat 
Penghasilan 
1. < Rp 1.500.000 23 23% 14 14% 15 15% 
2. Rp 1.500.001 – Rp 
3.000.000 
15 15% 17 17% 9 9% 
3. Rp 3.000.001 – Rp 
5.000.000 
18 18% 21 21% 17 17% 
4. Rp 5.000.001 – Rp 
8.000.000 
21 21% 29 29% 19 19% 
5. Rp 8.000.001 – Rp 
12.000.000 
13 13% 12 12% 10 10% 
6. Rp 12.000.001 – 
Rp 15.000.000 
3 3% 4 4% 20 20% 
7. > Rp 15.000.000 7 7% 3 3% 10 10% 
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 
Uji Validitas dan Reliabilitas Studi 
Aktual 
Tabel 4.2 di bawah ini menunjukkan 
hasil dari uji validitas konvergen dan 
composite reliability yang diperoleh 
berdasarkan hasil dari pengolahan data. 
Validitas konvergen dapat dinilai oleh 
average extracted variances (AVE). Nilai 
AVE yang direkomendasikan adalah diatas 
0.5. Validitas konvergen juga dapat dinilai 
dengan menggunakan outer loading. Item 
kuesioner dapat dinyatakan valid apabila 
memiliki nilai outer loading lebih besar dari 
0.7. 
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0.960 0.971 0.893 
   Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada 
Tabel 4.2 di atas, dapat dilihat bahwa seluruh 
item kuesioner telah memenuhi syarat untuk uji 
validitas konvergen yakni dengan nilai AVE di 
atas 0,5 dan outer loading di atas 0,7. Selain itu, 
data di atas juga telah memenuhi syarat untuk uji 
reliabilitas dengan nilai composite reliability dan 
Cronbach’s Alpha sebesar lebih dari 0,7. Maka 
dari itu, seluruh item kuesioner dapat dinyatakan 
valid dan reliable.   
Tabel 4.3. Hasil Uji Validitas Diskriminan Studi Aktual Ketiga Tipe Endorser 
 ATA ATB ATR XP PI TR 
ATA 0.896      
ATB 0.820 0.948     
ATR 0.567 0.499 0.912    
XP 0.779 0.714 0.557 0.935   
PI 0.857 0.854 0.479 0.730 0.945  
TR 0.772 0.677 0.681 0.707 0.693 0.920 
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 4.3 di atas, dapat dilihat bahwa nilai √𝐴𝑉𝐸 dari setiap 
variabel memiliki nilai yang lebih besar dari korelasi antar konstruknya. Maka dari itu, seluruh variabel 
yang digunakan pada penelitian ini dinyatakan valid secara diskriminan. 
Hasil Uji Hipotesis 
Berdasarkan hasil pengolahan data dengan 
menggunakan SmartPLS 3.3 terhadap seluruh 
hipotesis yang ada, terdapat 6 hipotesis yang 
diterima dan 4 hipotesis yang ditolak. Hasil uji 
hipotesis dapat dilihat pada tabel di bawah: 
Tabel 4.4 Kesimpulan Hasil Uji Hipotesis (H1-H5) 
Hipotesis Path Path 
Coefficient 
T-Statistics P-Values Kesimpulan 
H1 EC  ATA 0.821 37.337 0.000 Diterima 
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H2 EC  ATB 0.735 23.501 0.000 Diterima 
H3 EC  PI 0.034 0.583 0.560 Ditolak 
H4 ATA  PI 0.454 7.064 0.000 Diterima 
H5 ATB  PI 0.457 8.028 0.000 Diterima 
Tingkat keyakinan yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah 95%. Tingkat keyakinan 
tersebut berarti bahwa apabila nilai t-statistic 
yang diperoleh > 1.96 dan nilai p-value < 0.05 
maka hipotesis yang diteliti memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan. Sedangkan apabila 
nilai t-statistic yang diperoleh < 1.96 dan nilai p-
value > 0.05 maka hipotesis yang diteliti tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan. Dari tabel di 
atas, dapat diketahui bahwa H1, H2, H4, dan H5 
diterima dikarenakan nilai t-statistic > 1.96 dan 
p-value <0.05, sedangkan H3 ditolak karena 
nilai t-statistic < 1.96 dan p-value > 0.05. 
Sementara itu, untuk menguji hipotesis 6-
10 guna menganalisa perbandingan pengaruh 
yang diberikan oleh masing-masing tipe 
endorser, maka dapat dilihat dari nilai path 
coefficient dan path coefficient difference yang 
dimiliki oleh setiap tipe endorser pada setiap 











Tabel 4.5 Nilai Path Coefficient Difference dari Hasil Uji PLS-MGA 
Path 
Path coefficient diff Path coefficient diff Path coefficient diff 
Celebrity vs Influencer Celebrity vs OCR Influencer vs OCR 
EC  ATA -0.172 0.069 0.242 
EC  ATB -0.227 0.094 0.320 
EC  PI -0.166 -0.117 0.048 
ATA  PI -0.130 -0.048 0.047 
ATB  PI -0.005 0.034 0.039 
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 
Tabel 4.6 Nilai Path Coefficient dari Hasil Uji PLS-MGA 
Path 
Path coefficient Path coefficient Path coefficient 
Celebrity Influencer OCR 
EC  ATA 0.764 0.936 0.694 
EC  ATB 0.640 0.866 0.546 
EC  PI -0.027 0.139 0.091 
ATA  PI 0.361 0.491 0.409 
ATB  PI 0.462 0.467 0.428 












Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021)  
 
Tabel 4.8 Hasil Uji t-value PLS-MGA 
Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 
Dari hasil uji hipotesis 6-10 di atas, dapat 
diketahui bahwa H6 dan H7 diterima, sementara 
H8, H9, dan H10 ditolak. Hal ini dikarenakan 
pada H6 dan H7, nilai p-value dari tipe celebrity 
vs influencer dan influencer vs online customer 
review lebih kecil dari 0.05, dan nilai t-statistic 
lebih besar dari 1.96. Selain itu, Tabel 4.6 
menunjukkan bahwa nilai path coefficient pada 
tipe influencer endorser memiliki nilai yang 
paling tinggi di antara tipe endorser lainnya yang 
menunjukkan bahwa pengaruh moderasi yang 
diberikan oleh tipe influencer endorser 
merupakan yang paling tinggi. Sementara itu, 
pada H8, H9, dan H10 terlihat bahwa nilai p-
value dan t-statistic pada tipe celebrity vs 
influencer, celebrity vs online customer review, 
dan influencer vs online customer review lebih 
besar dari 0.05 dan lebih kecil dari 1.96 sehingga 
hipotesis ditolak.  
Pembahasan Hasil Uji Hipotesis 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
serta membandingkan pengaruh efektivitas iklan 
yang dilakukan oleh ketiga tipe endorser, yakni 
celebrity endorser, influencer endorser, serta 
online customer reviewer, terhadap purchase 
intention pada produk skincare dengan 
mempertimbangkan variabel endorser’s 
credibility, attitude toward the ad, dan attitude 
toward the brand. Hasil penelitian ini terbagi 
menjadi dua bagian, yakni dengan melihat 
pengaruh dari suatu endorsement yang dilakukan 
oleh ketiga tipe endorser secara keseluruhan 
terhadap niat pembelian konsumen pada 
hipotesis 1-5, serta dengan membandingkan 
pengaruh dari ketiga tipe endorser secara 
terpisah terhadap niat pembelian konsumen yang 
dapat dilihat pada hipotesis 6-10.  
Hasil uji hipotesis yang dilakukan pada 
penelitian ini menunjukkan bahwa endorser’s 
credibility berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap attitude toward the ad dan 
attitude toward the brand, namun tidak 
berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap purchase intention atau niat pembelian 
konsumen. Hasil pengujian hipotesis ini sejalan 
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Sallam dan Wahid (2012); Muda et al. (2014); 
Ramendra dan Neelotpaul (2018) yang 
menyatakan adanya pengaruh positif dan 
signifikan dari variabel endorser’s credibility 
terhadap attitude toward the ad dan attitude 
toward the brand. Kredibilitas sendiri 
merupakan hal yang sangat penting yang harus 
dimiliki oleh seorang endorser. Dengan adanya 
kredibilitas yang baik, seorang endorser akan 
mampu dengan efektif dalam mengiklankan 
suatu produk. Dimana dengan adanya hal ini, 
akan menjadi modal utama endorser untuk 
memperoleh endorsement dari sebuah merk.  
Kredibilitas dari seorang endorser, terlepas 
dari tipe endorser, dapat dilihat oleh konsumen 
melalui segala sesuatu yang mereka tampilkan. 
Baik itu berupa profil, kepiawaian dalam 
menyusun kata-kata ketika sedang meng-
Hipotesis Path 
p-value p-value p-value 
Kesimpulan 
Celebrity vs Influencer Celebrity vs OCR Influencer vs OCR 
H6 EC à ATA 0.000 0.333 0.000 Diterima 
H7 EC à ATB 0.001 0.340 0.000 Diterima 
H8 EC à PI 0.297 0.384 0.761 Ditolak 
H9 ATA à PI 0.468 0.569 0.789 Ditolak 
H10 ATB à PI 0.972 0.813 0.818 Ditolak 
Hipotesis Path 
t-value t-value t-value 
Kesimpulan 
Celebrity vs Influencer Celebrity vs OCR Influencer vs OCR 
H6 EC  ATA 4.138 0.971 3.870 Diterima 
H7 EC  ATB 3.339 0.956 3.692 Diterima 
H8 EC  PI 1.045 0.872 0.305 Ditolak 
H9 ATA  PI 0.728 0.571 0.268 Ditolak 
H10 ATB  PI 0.035 0.237 0.231 Ditolak 
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endorse sebuah produk, feeds yang rapi dan 
cantik, standar kualitas foto yang tinggi ketika di 
unggah, hingga bersikap ramah untuk setiap 
masukan maupun kritikan yang masuk. Berbagai 
hal tersebut, dilakukan endorser untuk 
membentuk serta membangun kredibilitasnya, 
sehingga membuat para endorser memiliki kesan 
sebagai seseorang yang ahli, menarik, dapat 
dipercaya, berpengalaman, berpengetahuan luas, 
dan lain sebagainya. Selain mempengaruhi sikap 
konsumen terhadap iklan yang dilakukan 
seorang endorser, kredibilitas seorang endorser 
juga dapat mempengaruhi sikap seorang 
konsumen terhadap brand.  Oleh karena itu, 
dalam memilih seorang endorser, sebaiknya 
perusahaan harus lebih berhati-hati agar segala 
upaya dan biaya yang sudah dikeluarkan tidak 
terbuang percuma. Dengan kredibilitas endorser 
yang dinilai baik, maka akan didapatkan juga 
hasil yang positif, baik berupa engagement rate 
yang tinggi maupun kenaikan tingkat penjualan 
yang signifikan.  
Di sisi lain, kredibiltas seorang endorser 
ternyata tidak memiliki pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap niat pembelian 
konsumen. Hal ini secara tidak langsung juga 
dapat dipengaruhi oleh karakteristik responden 
pada penelitian ini, di mana mayoritas responden 
berusia 17-29 tahun dengan pekerjaan sebagai 
pegawai negeri/swasta yang notabene sedang 
berada dalam fase merintis karir dan termasuk 
generasi millennial. Generasi millennial dikenal 
sebagai generasi dengan tingkat individualistis 
yang tinggi sehingga lebih sulit terpengaruh oleh 
orang lain. Oleh sebab itu, tingkat kredibilitas 
seorang endorser yang baik tidak dapat menjadi 
stimuli yang langsung mendorong purchase 
intention mereka. Selain itu, hal ini juga dapat 
dikarenakan produk yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah skincare yang termasuk ke 
dalam high-involvement product. Dalam kasus 
high-involvement product (skincare), endorser 
yang kredibel cenderung lebih efektif dalam 
merangsang brand attitude daripada 
menstimulasi purchase intention. Sehingga 
dalam hal ini, peran seorang endorser ialah 
sebagai salah satu sumber informasi yang dapat 
memunculkan sikap konsumen terhadap produk 
yang diiklankan sebelum akhirnya dapat 
menstimulasi minat pembelian dari konsumen. 
Selain itu, hasil penelitian ini juga 
menunjukkan bahwa attitude toward the ad dan 
attitude toward the brand berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap purchase 
intention. Hasil uji hipotesis ini sejalan dengan 
Ramendra dan Neelotpaul (2018) yang 
menyatakan adanya pengaruh positif dan 
signifikan dari variabel attitude toward the ad 
terhadap purchase intention dan Shimp dan 
Gresham, 1985; Goldsmith et al., 2001; Ong dan 
Ong, 2015; Jeng, 2016; Paul dan Bhakar, 2017 
yang menyatakan bahwa dengan attitude toward 
the brand yang positif, maka konsumen 
cenderung memiliki niat untuk membeli produk 
tersebut. Hal ini membuktikan bahwa responden 
akan mempertimbangkan untuk membeli produk 
skincare tersebut setelah melihat review yang 
dilakukan oleh ketiga tipe endorser. Ketika 
ketiga tipe endorser memberikan review yang 
menyatakan bahwa produk skincare tersebut 
merupakan sebuah produk yang bagus, maka hal 
tersebut akan membuat orang 
mempertimbangkan untuk mencoba produk 
skincare tersebut. Dengan persepsi atau 
pandangan konsumen yang positif terhadap 
suatu iklan dan brand, maka hal tersebut dapat 
meningkatkan minat pembelian dari konsumen. 
Hasil penelitian ini juga menunjukkan 
bahwa di antara ketiga tipe endorser, influencer 
endorser merupakan tipe endorser yang 
memiliki pengaruh moderasi serta merupakan 
tipe endorser yang paling dapat membentuk 
attitude toward the ad dan attitude toward the 
brand yang baik pada konsumen. Hasil uji 
hipotesis ini sejalan dengan penelitian yang telah 
dilakukan sebelumnya oleh De Veirman, 
Cauberghe, dan Hudders (2017) yang 
menyatakan bahwa audiens menganggap 
influencer endorser sebagai sumber informasi 
yang lebih reliable. Penelitian yang dilakukan 
oleh Djafarova dan Rushworth (2017) juga 
mendukung pernyataan sebelumnya, dimana 
mereka menyatakan bahwa influencer endorser 
dianggap lebih kredibel dan relatable 
dibandingkan celebrity endorser sehingga 
memunculkan sikap yang lebih positif terhadap 
ulasan atau promosi yang dilakukan oleh seorang 
influencer endorser. Hal ini dikarenakan seorang 
influencer endorser seringkali membagikan 
konten sesuai dengan topik yang diminatinya 
sejak awal hingga pada akhirnya menjadi bagian 
dari pekerjaan mereka, seperti halnya dalam 
penelitian ini yakni seorang beauty influencer 
yang dianggap lebih ahli untuk membagikan 
konten mengenai skincare sehingga persepsi 
konsumen terhadap iklan yang dilakukan oleh 
beauty influencer lebih positif. Lain halnya 
dengan seorang celebrity endorser yang belum 
tentu kredibel dalam memberikan konten 
mengenai skincare karena hal tersebut bukanlah 
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bidang yang mereka kuasai sejak awal karena 
fokus utama seorang selebriti ialah dalam bidang 
hiburan atau entertainment. Begitu pula halnya 
dengan konsumen biasa yang dianggap kurang 
ahli dan berpengalaman dibandingkan influencer 
endorser. Maka dari itu, dengan produk skincare 
yang termasuk ke dalam produk high-
involvement dan experience good, maka 
dibutuhkan informasi yang lebih jelas mengenai 
produk tersebut yang bisa diperoleh lebih baik 
melalui iklan yang dilakukan oleh influencer 
endorser. 
Sementara itu, hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa ketiga tipe endorser ini 
tidak memiliki perbedaan pengaruh yang 
signifikan dalam meningkatkan purchase 
intention dari konsumen. Hal ini dapat 
mengindikasikan bahwa meskipun seorang 
endorser dinilai sebagai seorang yang kredibel, 
namun untuk memunculkan minat pembelian 
konsumen pada produk tertentu perlu dimediasi 
terlebih dahulu oleh attitude toward the ad serta 
attitude toward the brand. Dengan kata lain, 
minat pembelian seorang konsumen tidak dapat 
seketika muncul hanya dengan mengetahui 
bahwa endorser yang mengiklankan suatu 
produk adalah seseorang yang kredibel. 
Konsumen juga harus memiliki sikap terhadap 
iklan serta sikap terhadap brand atau produk 
yang positif untuk menghasilkan suatu minat 
pembelian. Maka dari itu, perbedaan dari tipe 
endorser yang mengiklankan produk skincare 
tidak dapat memperkuat ataupun memperlemah 
pengaruh dari endorser’s credibility terhadap 
purchase intention konsumen karena pada 
dasarnya tidak ada pengaruh positif dan 
signifikan pada kedua variabel tersebut. Selain 
itu, dikarenakan produk skincare termasuk pada 
kategori experience good dan high-involvement, 
maka konsumen cenderung mencari lebih 
banyak informasi terlebih dahulu terhadap 





Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
serta membandingkan pengaruh efektivitas iklan 
yang dilakukan oleh ketiga tipe endorser, yakni 
celebrity endorser, influencer endorser, serta 
online customer reviewer, terhadap purchase 
intention pada produk skincare dengan 
mempertimbangkan variabel endorser’s 
credibility, attitude toward the ad, dan attitude 
toward the brand. Berdasarkan hasil uji 
hipotesis, ditemukan bahwa dari total 10 
hipotesis yang diuji, terdapat 6 buah hipotesis 
yang diterima dan 4 buah hipotesis yang ditolak. 
Hasil uji hipotesis pada penelitian ini 
menunjukkan bahwa kredibilitas seorang 
endorser memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap attitude toward the ad dan 
attitude toward the brand yang berarti bahwa 
dengan kredibilitas seorang endorser yang baik, 
maka sikap konsumen terhadap iklan dan brand 
yang diiklankan endorser tersebut juga menjadi 
positif. Namun di sisi lain, kredibilitas seorang 
endorser tidak dapat langsung mempengaruhi 
minat pembelian konsumen karena terlebih 
dahulu harus dimediasi oleh attitude toward the 
ad dan attitude toward the brand yang baik juga. 
Dengan sikap konsumen terhadap iklan dan 
brand yang positif, maka minat pembelian 
konsumen juga akan menjadi lebih tinggi. Di sisi 
lain, hasil penelitian ini juga menunjukkan 
bahwa di antara ketiga tipe endorser yang diteliti 
yakni celebrity endorser, influencer endorser, 
serta online customer review, ternyata influencer 
endorser merupakan tipe endorser yang 
memiliki pengaruh moderasi serta merupakan 
tipe endorser yang paling dapat membentuk 
attitude toward the ad dan attitude toward the 
brand yang baik pada konsumen. Hal ini 
dikarenakan seorang influencer dianggap lebih 
ahli dan berpengalaman di bidang skincare 
dibandingkan selebriti ataupun konsumen biasa. 
Produk skincare yang termasuk ke dalam 
kategori produk high-involvement dan 
experience good membuat konsumen memiliki 
perilaku yang lebih positif terhadap iklan yang 
dilakukan oleh orang yang dianggap lebih ahli di 
bidangnya yakni seorang influencer endorser. 
Sementara itu, ketiga tipe endorser ini tidak 
memiliki perbedaan pengaruh yang signifikan 
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